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微信公众号内植入广告对用户持续使用公众号

影响的研究① 

张光前，张席婷 
（大连理工大学 管理与经济学部，辽宁 大连 116024） 

摘  要  本文的目的是研究社会影响、感知趣味、信息质量三类需求和广告担忧对用户公众号满意度与持续使用

行为的影响。基于使用满足理论和信息系统的持续使用理论，本文建立微信公众号的持续使用模型。利用 364 份有效

数据，发现感知趣味、社会影响对用户满意度有影响，信息质量对用户满意度没有显著影响；男性用户重视社会影

响，女性用户重视感知趣味；广告担忧对满意度有影响，对持续使用行为的影响不显著；相对来说，女性用户对植入

广告更加敏感。 
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1  引言 

微信由深圳市腾讯计算机系统有限公司（以下简称腾讯公司）推出，是促进人际沟通与交流的移动

免费即时通信软件[1]。微信公众平台（微信公众号）是腾讯公司 2012 年 8 月在微信基础上新增的移动

营销板块。腾讯公司 2017 年发布的微信数据报告显示：微信的用户日登录量为 9.02 亿人次，微信公

众号的月活跃账号数为 350 万户。个人可以通过微信公众平台与受众互动，扩大自己的知名度；企业

和商家可以通过微信公众平台实现精准营销、商品信息发布、品牌推广展示等功能。目前，很多企业

通过微信公众号内的软文植入广告[2]，以较为隐蔽的方式，将产品信息于无形中传播给受众。与传统

广告形式不同的是，受众也可以在微信公众号中与商家进行互动[3]。一方面，企业可以利用此类低成

本和更精准的广告形式推广产品，加强品牌营销；另一方面，企业担心平台上的广告对用户造成困扰，

在一定程度上破坏了用户体验而遭到诟病，长此以往，用户对微信公众号的持续使用意愿将降低。因

此，微信公众号如何在商业利益和用户体验之间找到平衡点，提高用户接受度，是企业所关心的问题，

也是本文力争明确的问题。 

本文分析并总结了微信用户使用微信公众号的三大需求，结合使用与满足理论和持续使用意愿理

论，系统而全面地阐述这类带有软文植入广告的公众号对于微信用户对持续使用行为的影响，从而为优

化用户体验，促进微信公众号的持续运营，提供具有建设性的建议。 

—————————— 
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2  文献综述 

2.1  微信中的软文植入广告 

软文广告，是与以重复、强制性记忆的硬广告形成对比的一种新型广告形式，通过迂回、隐蔽的方

式传达商品的信息[4]。从最开始纸媒时代的软文广告，到互联网时代的软文植入广告，体现了广告依托

媒体发展的自身革新[5]，逐步形成了这种广告信息与网络环境无缝融合旨在传递一种理念的新型广告形

式[6]。在中国社交媒体的发展过程中，目前最为流行的莫过于微信，微信及公众号也因此成为广告植入

的载体被用作品牌宣传。 

本文讨论的微信公众号内的软文植入广告就是这样一种依托微信发展的新型广告形式。微信中的软文

广告相对于单纯宣传产品信息的传统广告更加具有故事性、趣味性。这类广告正潜移默化地向用户传达

一种理念，通过有趣的故事慢慢影响用户，引起用户共鸣，从而达到宣传的目的。 

2.2  使用与满足理论 

使用与满足理论为解释人们使用媒体的原因提供了理论框架，是传播学领域最有影响的理论之一。

1974 年美国著名的传播学家卡兹[7]提出，从受众角度出发，通过分析受众的媒介接触动机及这些接触满

足了他们什么需求来考察大众传播给受众带来的心理和行为上的效用。该理论一经提出就在大众传播

效果研究领域引起了关注。Elliott 和 Rosenberg[8]利用该理论研究人们阅读报纸的动机。在美国，Rubin[9]

利用该理论研究受众的行为、态度与电视节目的偏好关系。Dimmick 等[10]利用该理论研究发现，用户

使用家用电话能满足他们的社交、确认、工具等需求。随着信息系统的广泛应用，学者们将使用与满

足理论应用到信息系统领域。例如，Stafford 等[11]将该理论应用到网络，讨论网络的使用给用户带来

的满意度的影响因素的实证研究。Xu 等[12]认为，效用和享乐需求可以预测用户的网络使用满意度。Ku

等[13]研究发现，人们使用网络沟通的动机来自信息需求、便捷需求、社交需求及娱乐需求。随着网络的

发展，社交网站开始出现，学者们便将该理论用于研究社交领域。Coursaris 等[14]利用该理论研究社交网

站和 Facebook 与 Twitter 国外两大主流的社交媒体，研究用户在使用社交网站前和使用社交网站后需求

的差别。 

随着微信的兴起，也有一些学者通过使用满足模型研究微信用户使用意愿的心理需求因素。比如，刘静

楠[15]从使用与满足理论的角度出发，采取问卷调查的方式对微信用户的使用需求进行了系统的调查和分析。

殷洪艳[16]基于使用与满足理论，调查了微信用户使用微信的基本需求及在满足用户需求方面存在的问题。 

作为一种新型移动媒体工具，微信公众号给微信带来了更好的便捷性及用户黏性。由于其发展时间

较短，对于微信公众号的持续使用的研究还处于初始阶段，本文根据微信和微信公众号的属性定位及历

史参考文献，总结出用户使用微信公众号的三大需求动机：感知趣味、社会影响和信息质量（表 1）。 

表 1  需求构念文献来源 

需求构念 文献来源 

感知趣味 Elliott 和 Rosenberg[8]；Luo[17] 

社会影响 Coursaris 等[14]；Dimmick 等[10]；Chang 和 Zhu[18] 

信息质量 Ku 等[13]，Dimmick 等[10]；Chang 和 Zhu[18] 

因此，本文也将采用使用与满足理论研究微信用户对公众号的使用动机，从而进一步阐述微信用户

持续使用公众号行为的影响因素。 
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2.3  感知风险与广告担忧 

新型的广告形式给用户带来了一系列的不确定性，这种不确定性是感知风险。哈佛大学 Bauer[19]首

次将感知风险的概念引入营销领域，他认为对于任何购买行为，消费者都无法事先知道他们预期的结果

是否正确，而某些结果可能令消费者不愉快。此后，研究人员开始对感知风险进行深入探讨，学者们关

心的主题包括感知风险的本质、感知风险的维度、感知风险与行为意向的关系、个体差异对感知风险的

影响及感知风险的测量。计算机和互联网的发展为感知风险研究提供了新的环境。学者们开始转向研究

互联网环境下用户感知风险的各种问题。Hanafizadeh 和 Khedmatgozar[20]研究了感知风险的 6 个维度（时

间风险、经济风险、绩效风险、社会风险、隐私风险、安全风险）对意识与用户使用网络银行意愿之间

关系的中介作用。Pavlou[21]对电子商务接受行为的研究表明，感知风险直接对用户使用电子商务意愿产

生影响，同时感知风险对信任和意愿间的关系起着中介作用。 

本文将感知风险定义为用户在使用公众号时，植入式广告给用户所带来的不确定性。该不确定性包

含三个层面：①软文植入广告耽误了用户阅读公众号时间，用户产生时间担忧；②用户对软文植入广告

中的购买链接有财务担忧，担心点击进去是钓鱼网站，从而给自己带来财产损失；③用户对软文植入广

告中所附有的二维码有隐私担忧，担心点击扫码后，自己的身份信息被泄露。这三个方面广告担忧对微

信公众号的满意度和持续使用行为有一定影响。 

2.4  信息系统持续使用意愿相关研究 

在 20 世纪 90 年代，国内外众多学者在信息系统的采纳方面做了大量的理论和实证研究。相关经典

理论或者模型主要有：理性行为理论、计划行为理论、技术接受模型（technology acceptance model，TAM）、

创新扩散理论和期望确认理论（theory of expectation-confirmation，ECT）等，这些理论或模型主要被用

来解释信念因素和外部变量如何影响人们的心理行为，并预测人们对信息系统的持续使用行为。 

信息系统的使用行为可以分为采纳前行为和采纳后行为。Venkatesh 和 Davis[22]研究用户在三个不同

时间点的使用信息系统行为，他们发现技术接受模型（适用于首次采纳模型）的解释力随着时间的增加

而被削弱。他们的研究结果表明：信息系统采纳和使用的决定因素是随着时间的变化而变化的。因此，

信息系统的采纳行为研究重点转向持续使用行为研究。 

信息系统持续使用的研究涉及多种信息系统，包括门户网站、网上银行、知识管理系统等。Bhattacherjee[23]

是最早突破信息技术采纳理论框架对用户持续使用进行研究的学者，从消费者行为的角度出发，基于期

望确认理论和技术接受模型构建了信息系统持续使用模型，并通过以网络银行用户为研究对象对模型进

行了实证研究，从而做出了开创性的理论贡献。 

根据对文献的梳理，本文整理出信息系统持续使用的研究对象及主要结论。表 2 是信息系统持续使

用的主要研究对象统计表。 

表 2  信息系统持续使用的主要研究对象统计表 

各类网站 网上服务  其他 

政府网站 

社交网站 

众包社区 

 

 

 

网上银行 

移动搜索 

SaaS①外包服务 

企业内部博客 

微博 

云计算服务  

在线学习系统  

政府内部办公系统  

移动出版系统 

自助服务技术 

 

 

—————————— 
① Software as a Service，软件即服务。 
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这些研究表明，对信息系统持续使用研究的意义在于更好地服务用户，利用用户对信息系统的持续

使用动机，对信息系统进行改进和更新迭代。 

腾讯公司发布微信公众号的初衷是利用微信公众号实现微信的社会化营销功能。引导微信用户关注

公众号，微信公众号的运营成为维护用户黏性的根本目的。对于公众号平台来说，在运营前期，吸引用

户对微信公众号的关注固然重要，但是要实现平台运营的可持续发展，用户对微信公众号的持续使用才

是关键。 

3  理论模型与研究假设 

3.1  理论模型 

本文根据微信和微信公众号的特点，并参考持续使用行为的相关研究，构建了如图 1 所示的微信公

众号的持续使用模型。提取出用户使用微信公众号的三大需求（感知趣味、社会影响、信息质量），分

析三大需求的满足如何影响满意度，进而影响持续使用行为，同时考虑到企业植入软文广告后，用户产

生的广告担忧会影响满意度和持续使用行为。 

 

图 1  用户对微信公众号的持续使用模型 

3.2  研究假设 

3.2.1  信息质量 

微信公众号是承载和传播信息的公众平台。用户关注微信公众号主要是为了获取优质的内容信息，

增长知识和见闻。郭爱芳等[24]基于信息特性的角度，指出微信公众号的信息质量体现在信息完整性、信

息准确性及主题契合性等三个方面。信息完整性指用户通过运营者推送信息而获悉相关内容的完整程

度。Bailey 和 Pearson[25]研究指出，微信公众号逐渐成为用户获取信息的来源，提供完整且有层次的信

息是用户所期待的，能够切实提高用户的平台使用满意度。信息准确性指的是微信公众号提供信息的真

实程度。Albuquerque 等[26]强调信息平台提供信息的准确度越高，用户对该平台的满意度越高。Garbarino

和 Johnson[27]认为信息的主题契合性是影响用户满意度的关键。微信公众号是信息传播的媒介，用户关

注公众号的初衷就是获取与自身价值观和心理需求相符的信息，平台只有进行准确定位，精准提供用户

所需信息，才能提高微信用户对公众号的满意度，继而持续使用公众号。 

因此，本文提出如下假设。 

H1：微信公众号的信息质量正向影响微信用户对微信公众号的满意度。 

3.2.2  社会影响 

Luo[17]给出了社会影响的定义，即在社会环境下，用户有与人沟通联系的需求和欲望，形成社交需

求，因此用户容易受到社交圈朋友的行为影响，从而给用户带来行为改变。在微信公众号的使用过程中，

微信用户可以将自己喜欢的公众号分享给自己的好友，微信用户可能会因为自己的亲朋好友关注该公众
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号而提高使用该公众号的满意度。Blattberg 和 Deighton[28]、Stromer-Galley[29]通过研究社交网络服务

（social networking services，SNS）得出社会影响会正向影响用户使用 SNS 的满意度的结论。由于微信

公众号是微信这款社交媒体的新增模块，传承了微信的社交属性，用户可以通过公众号信息和朋友互动，

在社交属性层面上，与 SNS 有一定的相似性。 

因此，本文提出如下假设。 

H2：微信公众号的社会影响正向影响微信用户对微信公众号的满意度。 

3.2.3  感知趣味 

Sledgianowski 和 Kulviwat[30]通过研究 SNS 用户的使用行为，认为应该加入感知娱乐作为影响用户

满意度的因素。林红焱和周星[31]从感知视角得出，愉悦性的信息使得用户对 SNS 满意度增加。Chung

和 Austria[32]研究发现，使用社交媒体给用户带来的娱乐感会提高用户对该媒体的满意度。微信最早被腾

讯公司推出时，被定位为享乐型信息系统，用户使用微信是因为能够与朋友互动，使用微信公众号是因

为可以通过阅读有趣的文章，分享有意思的视频等进行休闲娱乐。因此，本文引入感知趣味作为影响满

意度和行为意向的变量。 

因此，本文提出如下假设。 

H3：微信用户对微信公众号的感知趣味正向影响满意度。 

3.2.4  广告担忧 

感知风险已经被国内外学者用来研究用户网上购物的情境中，朱丽娜[33]在其对网络购物的研究中，

将感知风险作为影响因素引入到其研究模型中。运营者在文章中植入软文广告是为了吸引微信用户在网

上购买产品。根据感知风险理论，用户所感知到的风险主要是决策结果的不确定性和错误决策后果的严

重性。在消费者购物调查的实证研究中，Pavlou[21]认为感知风险越高，顾客购物的意愿就会越低，感知

风险会激发客户产生喜欢或讨厌的感觉，从而影响他们的信念、态度和意愿。 

用户在使用微信公众号浏览软文植入广告时会感知到隐私、财务和时间等风险。微信用户对软文植

入广告所产生的感知风险越大，对该类广告的信任度就会越低，接受该类广告的意愿就越小。 

因此，本文提出如下假设。 

H4：用户产生的广告担忧与用户满意度间呈负向相关关系。 

3.2.5  满意度 

满意度已被学者普遍定义为当消费者对某种产品的期望接近其产品给消费者带来的实际效用时而

产生的主观愉悦感受。Kim 和 Choi[34]发现人们使用在线学习系统的满意度对用户的持续使用行为有积

极的影响。Kim 等[35]研究发现，人们对 SNS 的满意度提高会使得用户继续使用 SNS。Chan 等[36]在对

Facebook、Blogs、Twitter 等社交媒体的研究中得出，用户对媒体的使用满意度会影响他们是否继续使

用该媒体。 

因此，本文提出如下假设。 

H5：微信用户对微信公众号的满意度正向影响其持续使用微信公众号的行为。 

H6：微信公众号的广告担忧负向影响微信用户持续使用公众号。 
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4  量表开发与数据分析 

4.1  量表开发 

为确保测量工具的信效度，本文借鉴国内外文献中的成熟量表，并且通过表 3，将本文建立的模

型变量的文献来源进行呈现，并在微信公众号的情境中进行适当修改和细化，以便于理解。 

表 3  各变量的定义和来源 

变量 定义 参考文献 

持续使用行为 用户有过关注微信公众号的经验后，继续关注微信公众号的行为 由 Mathieson[37]提炼  

满意度 
用户对于使用微信公众号后的经验感受与之前的期望进行比较而形

成的一种整体的心理认知评价 
由 Spreng 和 Olshavsky[38]提炼 

信息质量 用户对公众号文章质量的主观评价 由 Chang 和 Zhu[18]提炼 

感知趣味 用户阅读公众号文章时产生的趣味性感受 由 Chan 等[36]提炼 

广告担忧 用户对公众号内软文植入广告给自己带来不确定性的主观感受 由 Peter 和 Tarpey[39]提炼 

社会影响 用户对公众号给自己带来社会认可和维持朋友关系的主观感受 由 Li 等[40]提炼 

问卷包括两部分的主题内容：第一部分为微信公众平台用户人口统计特征表（如性别、年龄、教育、

用户的微信公众号使用情况等），这部分问卷的目的是方便对微信公众号使用群体有一个整体的认识；第二

部分是关于微信软文广告的题项，采用利克特 5 分量表，范围从 1 到 5 表示“非常不同意”到“非常同意”。 

4.2  数据分析 

4.2.1  样本结构 

本文采用问卷调查的方式进行数据收集，利用国内专业的问卷调查平台——问卷星平台，进行问卷

设计。以微信红包及办公用品作为奖励，在朋友圈和微信群转发，剔除无效问卷后，获得 354 份有效问

卷。表 4 显示具体样本描述统计。 

表 4  样本描述统计 

项目 数量/个 占比 项目 数量/个 占比 

性别 
男 146 41.2% 

关注公众号类型

新闻资讯类 233 65.8% 

女 208 58.8% 生活服务类 175 49.4% 

年龄 

18 岁以下 6 1.7% 教育学习类 241 68.1% 

18~25 岁 263 74.3% 娱乐休闲类 182 51.4% 

26~32 岁 69 19.5% 评论观点类 132 37.3% 

33~40 岁 12 3.4% 品牌宣传类 65 18.4% 

40 岁以上 4 1.1% 其他 38 10.7% 

教育 

初中及以下 4 1.1% 

关注公众号数量

10 个以下 81 22.9% 

高中（中专） 12 3.4% 10~20 个（不含 20） 136 38.4% 

大专 12 3.4% 20~30 个（不含 30） 63 17.8% 

本科 154 43.5% 30 个以上 74 20.9% 

研究生及以上 172 48.6%     

使用频率 

每天至多 1 次 103 29.1%     

每天 2~3 次 141 39.8%     

每天 4~5 次 38 10.7%     

每天 5 次以上 72 20.3%     

注：小计比例之和可能不等于 100%，是因为有些数据进行过舍入修约 
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就用户而言，微信用户以青年用户群体为主，90%以上的用户年龄在 18~32 岁，所以本研究样本的

年龄结构具有代表性。在学历的调查中，样本以学生和上班族为主，其中本科和研究生及以上学历占有

很高的比例，达到 92.09%，这与中国互联网发展报告的职业群体结构很吻合，所以本研究的职业群体

结构也具有代表性。 

4.2.2  共同方法偏差分析和问卷信效度分析 

由于本文是基于“自我报告”获得的数据，需要对数据进行共同方法偏差分析。本文采用 Harman

单因素检验，由 Podsakoff 等[41]的研究可知，当第一个因子的方差贡献率不超过 40%时，通常认为共同

方法偏差不严重。本文抽取出来的第一个因子的方差贡献率为 18%，小于 40%，因此证明本研究获得数

据的共同方法偏差不严重。 

本文采用信息系统领域学者[42，43]常用的 SPSS 18.0 和 SmartPLS 软件对量表进行信效度和路径分析。

数据分析结果如表 5 和表 6 所示。各变量测量指标的因子载荷结果均大于 0.5，表明量表具有良好的结

构效度。各变量平均提取方差值（average variance extracted，AVE）的平方根均大于该变量与其他变量

的相关系数，表明量表的区分效度良好。各变量的克隆巴赫系数 和组合信度（composite reliability，

CR）值大于 0.7，表明量表具有良好的信度。除了感知趣味的 值没有大于 0.7，其余变量的 值均大

于或等于 0.7，说明量表具有较好的信度。各变量的 AVE 大于 0.6，表明量表的收敛效度良好，除感知

趣味的 AVE 小于 0.6 外，其余均大于 0.6，可以表明量表的收敛效度良好。 

表 5  因子载荷表和题项来源 

构念 题项 因子载荷 题项来源 

感知趣味 

EB1：我觉得该微信公众号能够提供有趣、好玩的话题和内容 0.794 

Podsakoff 等[41] EB2：我认为该微信公众号能够为我的学习、工作、生活带来乐趣 0.807 

EB3：我觉得该微信公众号有助于消磨闲暇时光 0.776 

信息质量 

CQ1：我认为该微信公众号提供的信息内容丰富、全面 0.805 

Chang 和 Zhu[18] CQ2：我认为该微信公众号总能为我提供所需的信息 0.864 

CQ3：我觉得该微信公众号能帮助我轻松找到所需要的信息 0.862 

社会影响 

SF1：如果好友向我推荐某条公众号广告，我会尝试着去了解 0.881 

Chang 和 Zhu[18] SF2：我觉得微信软文植入广告的点赞、评论功能使我能够很好地与他人进行交流互动 0.892 

SF3：朋友或亲人对微信植入广告的看法（喜欢或者抱怨）会影响我的选择 0.867 

广告担忧 

ER1：我担心使用该微信公众平台发布的植入广告会使我的身份信息、位置信息、消费信

息等被泄露 
0.870 

Peter 和 Tarpey[39] ER2：我认为浏览该微信公众平台发布的软文植入广告浪费我的时间 0.886 

ER3：我担心该微信公众号中软文植入广告可能会存在不合理收费或欺诈性收费 0.861 

满意度 

SD1：我在使用该微信公众号过程中感到满意 0.909 

Spreng 和
Olshavsky[38] 

SD2：我在使用该微信公众号过程中感到愉快 0.940 

SD3：对我来说，使用该微信公众号是一个明智的选择 0.925 

持续使用行为 

CW1：以后我会经常使用该微信公众号 0.911 

Mathieson[37] CW2：如果有机会，我会推荐该微信公众号给其他人使用 0.911 

CW3：总的来说，我有意愿一直使用该微信公众号 0.886 

注：EB=感知趣味；CQ=信息质量；SF=社会影响；ER=广告担忧；SD=满意度；CW=持续使用行为 
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表 6  各维度因子的信度、区分效度和收敛效度分析 

构念 感知趣味 社会影响 信息质量 广告担忧 满意度 持续使用行为 

感知趣味 0.766      

社会影响 0.545 0.788     

信息质量 0.478 0.475 0.798    

广告担忧 0.275 0.284 0.004 0.872   

满意度 0.543 0.547 0.422 0.005 0.888  

持续使用行为 0.500 0.577 0.424 −0.047 0.751 0.903 

AVE 0.587 0.622 0.637 0.760 0.855 0.816 

CR 0.810 0.830 0.874 0.905 0.945 0.930 

  0.660 0.700 0.813 0.843 0.915 0.887 

注：表中加黑数据表示 AVE 的平方根，当 AVE 的平方根大于该变量与其他变量之间的相关系数时，表明该测量模型具有良好的区分性 

4.2.3  模型检验 

根据 Hair 等[44]研究给出的优良数据和模型匹配度的指标标准，由表 7 可以看出，除了 GFI 值略小

于 0.9 外，其他指标均在标准以上，考虑到本研究模型比较复杂，参照 Yuan 和 Bentler[45]可知，GFI 略

小于 0.9 也可以接受。因此，研究模型整体拟合度良好。 

表 7  模型适配度指标 

指标 CMIN/DF GFI CFI RMR RMSEA 

数值 2.489 0.859 0.916 0.013 0.079 

标准 < 3 > 0.9 > 0.9 < 0.08 < 0.08 

注：CMIN/DF，即 CMIN/degree of freedom（卡方值/自由度）；GFI，即 goodness of fit index（绝对拟合指数）；CFI，即 comparative fit index

（比较拟合指数）；RMR，即 root mean square residual（残差均方根）；RSMEA，即 root mean square error of approximation（近似误差的均方根） 

4.2.4  路径分析 

本文使用偏最小二乘法进行结构方程模型分析来检验假设。表 8 显示了结构方程模型的数据结果，

包含路径系数和 t 值。结果表明本文假设中除了 H1 和 H6 外，其他的假设均得到不同程度的支持。 

表 8  结构方程模型的数据结果 

假设 路径 路径系数 t 值 验证结果 

H1 信息质量—满意度 0.083 1.758 不成立 

H2 社会影响—满意度 0.349 4.540 成立 

H3 感知趣味—满意度 0.379 3.274 成立 

H4 广告担忧—满意度 −0.196 19.224 成立 

H5 满意度—持续使用行为 0.751 7.108 成立 

H6 广告担忧—持续使用行为 −0.061 1.533 不成立 

由表 8 得知，用户的信息质量需求对微信公众号的满意度影响不大。这与 Albuquerque 等在研究用

户生成内容网站时得到的结果不同[26]，他们认为信息质量能提高用户满意度。具体解释是因为用户使用

内容网站的动机在于网站给其带来的消费决策参考，所以网站的信息质量对用户来说比较重要。而微信
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公众号的注册门槛低，信息发布渠道广泛，官方认证程序较少，真正想寻求有质量信息的用户并不会将

公众号平台作为寻求高质量信息的主要来源，因此本文所得结论与其他生成内容网站不同。此外，微信

用户更加重视公众号文章带来的感知趣味。如果文章趣味性较强，即使存在植入广告，用户的阅读体验

受到的负面影响也较小。在广告担忧的影响因素中，最能使用户产生广告担忧的是财务担忧，而时间和

隐私方面的影响程度较小。 

由于微信公众号具备社交属性，本文将样本按照性别分为两类子样本，以期探讨男性和女性在微信

公众号上体现出的思维方式及情感诉求的差异，为运营者提供针对性的建议，以提升其运营效率。计算

结果见表 9。 

表 9  结构方程模型的数据结果（男 N = 146，女 N = 208） 

路径 
路径系数 

男性 女性 

信息质量—满意度 0.181 0.043 

社会影响—满意度 0.417 0.335 

感知趣味—满意度 0.206 0.653 

广告担忧—满意度 −0.108 −0.224 

广告担忧—持续使用行为 −0.153 −0.008 

满意度—持续使用行为 0.799 0.710 

从表 9、图 2 和图 3 中可以看到，男性用户更看重微信公众号给他们带来的更多的社交需求满足，

这个观点和研究网络虚拟世界的 Zhou 等[46]相反，在社交属性这一研究层面上，他们的研究认为男性对

娱乐的需求强于社交需求。本文认为主要原因是本文调查的样本年龄结构是 18~25 岁居多，而 Zhou 等

的研究对象主要集中在 35 岁以上的群体，结论也是这部分群体的研究结论，因此可以看出，不同年龄段

的男性对社交媒体的需求和关注点不同，年轻的男性由于心智不成熟，容易跟随社会的主流观点，渴望

了解社会，被社会认同，重视社会影响的需求被满足；而年龄较大的男性由于心智比较成熟，更重视自

己的内心愉悦感，感知娱乐需求被满足能给他们带来较大的满足感。 

 

图 2  男性样本：模型变量路径分析图 

女性对微信公众号的满意度更多地来自公众号给她们带来的感知趣味。女性的思维偏感性，更在乎
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公众号给她们带来的短暂的娱乐趣味性。在被调查的微信用户中，用户产生的广告担忧负向影响其使用

微信公众号的满意度，并且广告对女性的负向影响程度更大。 

性别不同而带来用户对微信的使用需求不同，可能是源于男性和女性的思维方式不同：男性是工作

结果导向，女性是过程导向[47]；男性更加渴望被社会认同，女性更加重视丰富情感过程。当遇到这类的

广告时，女性会因为情感上感知风险而产生更强烈的担忧情绪。 

 

图 3  女性样本：模型变量路径分析图 

5  研究结论与未来展望 

5.1  研究结论 

本文分析了微信用户关注微信公众号的三个主要动机（感知趣味、信息质量、社会影响），以及微

信公众号内软文植入广告带给用户的担忧及其对微信公众号满意度的影响，建立了基于用户体验的微信

公众号持续使用行为的模型，并且利用性别作为调节变量，分析男性和女性对微信公众号的满意度与持

续使用的差异，得到如下主要结论。 

（1）用户微信公众号的需求满足对满意度的影响。首先阐明了微信公众号能够满足微信用户三类

需求，分别是感知趣味、信息质量、社会影响。根据使用满足理论，若微信公众号能够满足用户的使

用期待，用户便会提高微信公众号使用满意度，用户满意度提高进而会更容易促使用户持续使用微信

公众号。根据本文的结果可知，感知趣味和社会影响正向影响消费者对微信公众号的使用满意度，然

而信息质量不能很显著地说明其对微信公众号的使用满意度的正向影响。可见微信用户更多地将微信

公众号定位为娱乐社交媒体，而不是信息获取媒介，因此他们更注重感知趣味和社会影响给他们带来

的满足。这两类需求的满足可以大大提升用户的微信公众号使用满意度，而微信用户了解到微信公众

号无注册成本且使用门槛低，监管力度相对来说比较薄弱，因此用户对微信公众号信息来源的严谨性

和权威性等方面要求不高，用户的信息质量需求对满意度的正向影响不显著。男性微信用户较为注重

社交需求；女性微信用户更重视娱乐需求。性别不同而带来用户对微信的使用需求不同，可能是源于

男性和女性的思维方式不同：男性是工作结果导向，女性是过程导向；男性更加渴望被社会认同，女

性更加重视丰富情感过程。 

（2）用户广告担忧对微信公众号满意度和对持续使用行为的影响。广告担忧负向影响用户对微信
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公众号的满意度，意味着用户对微信公众号的植入广告有一定的抵触情绪，认为微信公众号的植入广告

耽误用户阅读微信公众号文章的时间，对其中的链接风险性也持有一定的谨慎态度。广告担忧并不显著

影响用户的持续使用行为，可能的原因是微信公众号满足了用户的需求而被关注，用户也就能在一定程

度上容忍或选择性忽略带有干扰性的植入性广告。男性和女性用户对微信公众号植入广告的容忍度也不

一样，女性用户对植入广告更加敏感，这也是由女性的感情细腻导致的。 

（3）满意度对微信公众号持续使用行为的影响。满意度可以非常显著地正向影响持续使用行为，

这与之前研究信息系统的学者的结论是统一的。同时这也说明微信公众号运营者若想微信用户持续使用

公众号，满意度是微信公众号运营者应该首要关注的因素。本文设计的调查问卷具有良好的信度和效度，

而且整个研究模型对微信公众号持续使用行为的解释度为 56.7%。因此，本文的数据分析得到的研究结

果科学、有效，通过研究微信公众号细分领域（植入广告），开拓了微信公众号研究领域的研究范围，

有着关键的理论意义；同时对于微信公众号平台运营者来说，本文对他们的公众号运营策略有着重要的

实践意义。 

5.2  管理启示 

本文根据研究结论，对微信公众号运营提出如下建议。 

（1）加强微信公众号中推文的趣味性和社会影响。感知趣味和社会影响是影响用户满意度与持续

使用行为的关键因素，因此，微信公众号运营者推送的文章尽量以轻松或娱乐性话题切入，以丰富的图

文与视频、音频相结合的形式迎合用户的情感需求，有效地加强用户的阅读趣味体验，提升用户满意度。

同时，加强与粉丝间的互动，鼓励转发、评论等行为。还可以从线上互动延续到线下互动，促进用户与

平台、用户与用户之间的交流，增加社会影响。 

（2）软文广告应注重理念的宣传，而不是简单的产品推介。软文广告是随着网络和微信等新信息

载体的发展而出现的一种产品宣传方式。虽然在目的上和传统广告并无本质区别，但也呈现出一定的自

身特点：微信公众号通常是一个长时间起作用的沟通平台，时间和金钱的硬性约束较小。因此，软文广

告应该更注重公司理念、产品理念等方面的宣传，从而起到“润物细无声”的效果，培养用户忠诚度。

当用户在有需求并购买相应产品时也就水到渠成了。同时，减少对产品的直接宣传及购物链接，以缓解

用户对广告的抵触情绪，降低感知风险，并在公众号中对购物方面的资金及隐私方面开启网络安全检查，

降低用户在财务方面的担忧。 

（3）分析用户偏好，持续优化推送内容及方式。文中对用户按性别进行分类，发现男性和女性在

需求和广告担忧方面存在差异，这意味着存在多种类型的用户或需求。为了满足这些不同的需求，需要

对公众号的内容做个性化的呈现。通过分析用户点击或阅读的文章类型及花费的时间等数据，确定用户

的兴趣和爱好，有针对性地呈现用户感兴趣的内容，至少可以把呈现的文章顺序加以改变，从而改善微

信公众号带给用户的社交体验，增加公众号的黏性，也为商家了解用户偏好、改进产品和服务提供参考

与帮助。 

5.3  未来展望 

本文研究了用户对微信公众号满意度的影响因素，得出了一些研究成果，但也存在一些局限。 

（1）本文调查样本大多都是在校大学生，样本覆盖面不够广。后期应该扩充不同类型的样本，使

数据更丰富、结论更可靠，为运营者提供更多的管理启示。 

（2）本文仅将性别作为调节变量分析用户的持续使用行为，考虑到微信的社交媒体属性，以及随

着微信使用场景的增加，如微信已逐渐成为工作交流的一种手段，可以把各种应用场景作为调节变量展
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开相关研究。 

这些局限也是进一步研究所需拓展之处。 

6  结束语 

首先，本文探索了带有植入广告的微信公众号研究的全新领域。学术界对微信公众号的关注大多聚

焦于其不断推陈出新的功能及网络营销，因此目前对微信公众号的研究也只是从新闻传播学和市场营销

学两个学科角度进行的定性研究，而且大多数是比较浅显、较为凌乱的现象级研究，鲜有将这个问题从

系统工程的思维角度出发形成较为规范的学术著作。从信息系统的持续使用的角度对微信用户使用微信

公众号的行为进行定量研究的文献非常有限。本文正是从信息系统的视角将微信公众号作为研究目标，

聚焦用户需求和感知体验，使用定性和定量相结合的方法，阐明解决的问题，并且本文中的微信公众号

（植入广告类公众号）的持续使用行为的问卷设计是以往研究历史中所没有的，从量表开发这个角度而

言，这是一项创新研究，本文正好在这方面进行探索性尝试。  

其次，感知风险一直是网络购物领域考虑的因素，但是微信公众号内的植入广告也会带有购买链接

等提示，给微信用户带来一系列的不确定性。本文首次将广告担忧（感知风险）引入微信公众号的研究

领域，将感知风险与用户需求作为影响用户对微信公众号持续使用的满意度同一层级的对比因素。 

最后，本文扩展了使用满足理论。使用满足理论只考虑了用户需求的正向影响，在本文中，广告担

忧作为负向影响变量对用户使用决策也起着关键的作用。同时，本文增加性别作为调节变量，分析其对

整个模型的影响，探究了性别差异是否会影响用户持续使用公众号需求差异，以及是否会影响广告担忧

程度的差异，从而得出性别差异是否会影响用户对公众号使用满意度差异的结论。  

因此本文以前人经典的理论作为研究基石，丰富了现有理论，因此可以认为本文具有充分的理论意

义及一定的创新意义。 
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Research on WeChat Users’ Continuance Use Behavior Affected by Implantable 
Advertising 

ZHANG Guangqian，ZHANG Xiting 

（Faculty of Management and Economics，Dalian University of Technology，Dalian 116024，China） 

Abstract  WeChat Official Account（WCOA）has become a very important information dissemination and advertisement channel 

and already attracted a lot of users to follow. The objectives of this article are to examine the effects of psychological needs

（perceived entertainment，social influence，and information quality）and advertising worry on WeChat users’ satisfaction as well 

as assessing the influence of users’ satisfaction and their advertising worry（ads worry）on users’ WCOA continuance use 

behaviors. Our model is based on the Uses and Gratifications Theory and information systems（IS）continuance use. The proposed 

model was tested by Structural Equation Model through using data from online surveys of 354 WeChat users in China. The results 

show that perceived entertainment，and sociality positively influence WeChat users’ satisfaction significantly. However，ads worry 

affects negatively users’ WCOA satisfaction instead of continuance use behaviors. Specifically，we find that social influence is 

more important for male users in predicting satisfaction，whereas perceived entertainment has a more salient effect on satisfaction 

for female users. Female users are more sensitive to ads worry. The research results provide insight into how WCOA operator can 

motivate users and improve their satisfaction which in turn will increase WeChat users’ willingness in continuance behaviors. 

Key words  WeChat official account，Continuance use behavior，Implantable advertising，Structural equation model 
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